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の効果を和らげた (Steenkamp et al.,2003)。一方、中国の消費者は外国ブランドのプ
レステージを重要視するため、あるいはグローバル・ブランドを一種の身分を記すツ
ールとして捉えた結果、エスノセントリズムを持ちながらも外国ブランドに対して高
い購買意欲を示している(Parker et al.,2011)。世界の贅沢品のうち、約 4分の 1は
中国人が購入していると言われる程度、巨大な消費パワーを見せている。
その消費をリー ドしているのは中産階層2でぁる。ところが、中国で企業や消費者が































社会地位 を誇示す るシグナルであるプ レステー ジ も提供 して いるか らである










研究では、特定の情報の手掛か りよ りも、消費者のマイ ン ドにあるブラン ドの知識と
情報の手掛か りとの関係を検証することによってその効果を明確にする。ブラン ド知
識は顧客ベース 。ブラン ド0エクイティの中核 とな り、実際の購買につながる重要な
ノー ドや痕跡の強度を表す指標でもある (Keller,1993)。消費者のマイン ドにある情報
については、その土地や地域の環境の中か ら吸収する部分が多 く占めているはずであ
り、その地域の人々の行動を反映 したものと捉えられる。
ブラン ド知識と情報の手掛か りとの関係を検証 した上で、有効 となる情報の手掛か
りを用いて、消費者購買意向への影響を確かめる。と同時に、「社会地位を誇示 したい」
という文化を持つ中国人消費者には実際の消費行動にそ ういった傾向があるかどうか
も検証する。その際、品質、信頼性 とプレステージを一体化 したブラン ドのグローバ
ル性による媒介効果を検証することによって、その傾向を明 らかにする。さらに、購
買意向に負の影響を及ぼす消費者エスノセ ン トリズムによる媒介効果の有無 も併せて















ブラン ドと企業ブラン ドに分けて、それぞれの発展を歴史的な視点か ら捉えていく。
第 2章では、グローバル・ブラン ドに関する研究 レビューを行 う。 ここで、まず、グ
ローバル・ブラン ドの定義 と優位性を整理 した上で、本研究で用いるグローバル・ブ
ラン ドの定義を述べる。次に、国際マーケティングと国際ブランディングに分けてグ






けて レビューを行 う。第 4章では、国際化プロセスにおける原産国イメージとグロー







まず、全サンプル (n=607)による、ブラン ド知識 と情報の手掛か りとの関係を検証 した
上で、ブラン ド知識の量を低、中、高に分けて、各水準のブラン ド知識 と情報の手掛
か りとの関係を明確 にする。次に、各情報の手掛か りとブラン ド購買意向との関係を


























































ージ形成における広告の重要性を説いている。その後、Co H ey(1961)が提示 した















































7第1次M&Aブームは、1893年の大不況回復時か ら 1904年の景気後退まで、第 2次は 1919年か ら
1929年まで、第 3次は 1960年代後半か ら 1970年代初頭の不況までである (大石、1990)。1980年
代か らの第 4次M&Aブームの特徴 として、財務 日的よ りも経営資源の獲得 (技術、人材、ブラン ド、
























8 Aakerによると、製品属性 をブラン ド・アイデ ンティティの基礎 とする限界 とは、差別化ができな
い、模倣 されやすい、合理的な顧客のみを想定する、ブラン ド拡張戦略を制限す る、戦略の柔軟
性 を弱めるな どである。
-9-
























































ブ ラ ンデ ィ ン グ の研 究 は イ メ ー ジ研 究 か らス タ ー トした (Balmer,1999;
年代 1950年 1970年 1980年後半 1990年












































































































を意識 して企業ブラン ド名を世界規模で統一 した り(例えば、パナソニック)、 個別ブ
ラン ドに多数の主力製品と企業名 とを関連付けた り (例えば、P&G)する動きが見受けら
れる。グローバ リゼーションが進んだ結果、グローバル・ブラン ドの開発や育成の重
要性を意識 しているか らに他な らない。
ただ し、企業によるグローバル 。マーケティングヘの取 り組みは極 く最近のことで






Holt et al.,2004;Kapferer,2005;Van Gelder,2003)。先行研究におけるグローバル・
ブランドの定義を大きく3つに分けると、企業の視点、消費者の視点および地理的視
点となる。Barron&Hollingshead(2004)は、すべての市場において同様な価値と類似し





一方、Dimofte et al.(2008)、Rosenbloom&Haefner(2009)および Steenkamp et al.




























と、1976年から 1982年は 112本にすぎなかったが、1983年から 1990年までに 230























































































調査方法 ( 6(2%) (
小売業 8(1%) 4(1%) 4(1%)











10ジャーナルの主な出所は以下の通 りである。International Business Journalsから459件(65%)、
い]訂ミは、 二′′θ
「
″′′ノθ″′/ Markθ′ノ〃g′θ/ノθ″(IMR)が49%、 /θ〃r″′ノ θノ ノ″′θ/″′′ノθ″′ノ ′∬ノ″θ∫∫





力脚 〃 θノθθ″∫″″θr′θ∫θ′rθ力(JCR)が3%、 /θ〃r″′ノθ/Markθ′ノ〃g(JM)が4%、 /θ〃r″′ノθノMarkθ′ノ″g
ルsθ′rθ力(JMR)が1%、 ノθJJrr″′ノ θノ′θ′′ノノノ″g(JR)が1%、 物ノ■″θ′ノ〃g∫θノθ″θθ(MS)が1%てF2ちる。
16-
論におけるブラン ドの役割な らびにその変化についても考察 してみる。




行 う際、ブラン ドヘの認識を統一させることの重要性が示唆されている。なぜな らば、
消費者にとって、ブラン ドは製品に関する基本的な情報のみな らず、品質 と信頼性の
提供を意味 しているか らである。情報が氾濫 しているグローバ リゼーションの時代に
おいて、グローバル・マーケティングにおけるブラン ドの重要性は言 うまでもない。
図表4 標準化と適合化の論争史
ところが、2000年代前半まで一貫 して標準化 VS適合化の論争において、ブラン ド
ー17-
時代 概  要
1960年代
第 2次世界大戦後の欧州市場における米国製品の氾濫と EEC成立を契機に活発化 し








シェア確保のため、現地市場ニーズに適合せ ざるを得な くなった。他方、新 しい挑
戦者である欧州系多国籍企業は、マルチ ドメステ ィックな性格 を有 していた。欧米
多国籍企業の 目的が主 として、現地での競争優位の獲得 にあったため、世界標準化
を唱導す るよ りも現地適合化が強調 され ることにな った。現地適合化のための市場
特性分析が中心 とな った。標準化 VS適合化に関する実証研究が盛んになった。広告






















は単なるマーケティング諸政策ないし製品政策の一部分 として しか取 り扱われていな
い (大石、2004)。したがって、ブラン ド研究は 1980年後半以降盛んになったものの、
基本的に国内市場単位で展開されている。国際市場に焦点を合わせると、いままでブ














いと説いた。川下や顧客寄 り側では、グローバル 0コンセプ トは地域またはローカル・
コンセプ トに置き換えられている傾向が見 られ、特定の地域のための製品開発はより
一般的になってきている (Kapferer,2005)。グローバル 0ブランドを開発するには、ロ































































向の重要性を示唆 した。その理由とは、ブラン ド戦略の実行が同様であって も、消費
者のライフステージ (Fournier,1998)、または消費者が属すグループは異なれば、ブラ
ン ドが象徴する意味に対する捉え方 も大きく変化するか らである (Cova et al.,2007)。
つまり、歴史や文化な どの要因が絡み合った結果、異なる市場コンテキス トにおいて、
まった く同様な製品であっても、違 う「意味付け」や 「価値付け」が消費者によって
行われる (り|1端、2009)。また、国境を越えると、同一人は同様なブラン ド化製品に対




が多い。企業 もブラン ドを通 して 自社製品のポジションを知 らせた り、信頼性の主張
を行った りする (Erdem&Swait,1998)。Erdem et al.(2006)は、ブラジル、イン ド、 日
本、スペイン、 トル コと米国の被験者にジュースと個人パソコンに対するブラン ドの
役割について調査を行った。すべての国家においてブラン ドは製品ポジションのシグ
ナル としての役割は検証された。加えて、集団主義または不確実性回避傾向の強い国
家では、ブラン ドが高品質 と低 リスクや低情報コス トと知覚されるため、ブラン ドの
信頼性はよ り重要視 される。要するに、ブラン ドは国境を越えて も、保証の提供とい
う基本的な機能の重要性は相変わ らず重要であ りなが ら、その重要性の程度は国家や
文化によって変化する。
Strizhakova et al。(2008)はブラン ド化製品の意味付けに関して、品質、価値、個
人アイデンティティ (自己アイデンティティ、グループアイデンティティ、社会ステー




とって、中国や トル コか らの輸入品の多い、ルーマニアにとって、ブラン ド化 されて


















の際、ブランドの自己アイデンティティ、伝統 (Strizhakova et al.,2008;20H)また
















第 3章 原産 国イメージ(COuntry of OttJn)に関する先行研究
消費者行動の研究では、個々人は情報の手掛 りに基づき購買意思決定を行うとみな
される (Samiee,1994)。消費者にとって、外国製品を購入する際の重要な情報の手掛り
として第 1に原産国(Country of Origin:C00;以下 C00とする)llイメージが挙げら
れる。本節では、原産国イメージの定義を述べた上で、情報の手掛かりとしての役割
や効果を文献レビューによって明らかにする。



















研究に、Amonini et al。(1998)とPappu et al.(2007)が挙げられる。マクロC00イメ
ージもミクロC00イメージも製品の品質知覚に効果を持つが、製品カテゴリーによっ
てそれぞれが品質知覚に及ぼす影響も違う。シャツと自動車製品に関する調査ではマ
1l Samiee(1994)では、本社所在国やブランドの原産国を “Country of Origin(C00)"、製品の生産










第 2節 C00/COM(Country of Manufacture)イメー ジに関する先行研究レビュー
1.初期のC00イメー ジ研究(1960年半ば～1970年代まで)
1960年代において、 日本製品と米国製品間の比較は盛んに行われた (Reierson,
















ステー ジのある小売業者 の選択 (Schooler,1971)、保証 によるバイ アスの軽減

























響を及ぼすと主張した。Johansson et al.(1985)はErickson et ale(1984)のモデル
を発展させて、被験者の人口統計変数やブランド親近性を分析に組み入れた。3カ国















割 も異なってくる。専門家は C00イメージを製品属性の処理や再生に用いるのに対 し




伝統的にアメリカ消費者は外国製品に劣った評価 を下 しなが ら購買を避けようとし
たが、近年大勢の消費者は外国製品を自国製品の代替品として受け入れ られるように




要素が加わった C00イメージ研究が台頭 してきた (例えば、Brodowsky et al。,2004;
Sharma et al., 1995 ; Shimp&Sharma, 1987)。
消費者エスノセ ン トリズムとは、外国製の製品の購買に関する適否、つまり道徳性
に関わって消費者が持つ信念である (Shimp&Sharma,1987,p.280)。エスノセ ン トリズム
を持つ消費者は自国のブラン ド、シンボルおよび文化にプライ ドを持ち (Steenkamp et
al.,2003)、他国製品よ り自国製品を選好する傾向を示す。一方、非エスノセ ン トリズ
ム消費者は、製品の生産地を考慮せず、製品か らもた らされるメリッ トを製品評価の
対象 とする (Shimp&Sharma,1987)。
米国、カナダ、英国といった国では、政府、労働組合、工業グループが国産品の購
買を呼びかけるようなキャンペーンを実施 しているため、消費者エスノセ ン トリズム
は購買意思決定において重要な影響要因となる (Verlegh&Steenkamp,1999)。米国の消
費者は高いエスノセ ン トリズムを持ってお り、例えば、同様の米国ブラン ドであって
も、韓国製よ り米国製の方を好んだ り(Han&Terpstra,1988)、日本製の日本車よりも米
国製の日本車をよ り選好 した り(Brodowsky et al。,2004)する。
数多 くの研究では (例えば、Kaynak&Kara,2002;Klein et al.,1998;Sharma et al.,
1995;Suh&Kwon,2002;Suh&Smith,2008;李、2012)、エスノセ ン トリズムは外国製品
評価 に負の影響を及ぼし、消費者の購買意向を減少させると主張 している。ライフス
タイル (例えばコミュニティ指向)はエスノセ ン トリズムを強め、製品評価 を低い方向
へと導 く(Kaynak&Kara,2002)。イングループ (自国)とアウ トグループ (外国)、 つまり























































































ラン ドと COMイメージの関係を分析 した。情報の手掛か りとして両者 とも重要な役割
を果た しているが、購買状況においてブラン ドの効果は目立った。Tse&Gorn(1993)は
ブラン ドと COMとの間で交互作用が見 られないが、Haubl&Elord(1999)はブラン ドと
COMイメージのそれぞれの主効果よ りも両者間の交互作用の方が大きい影響を及ぼし
ているため、ブラン ドとCOMの一致性の重要性 も示 した。 したがって、イメージとブ
ラン ドとの間で一致 して高い信頼性を持つ製品は重要であるため、生産拠点の移転は
慎重にすべきである (Thakor&Katsanis,1997)。




ン ドな ら不確実性 とリスクを軽減できるためである。
また、林 (2008)は中国の消費者を対象に、国家イメージ、C00イメージ、ブラン ド
知覚 とブラン ド選好 との間の関係を検証 した 16。 国家イメージとブラン ド知覚やブラ




業ブラン ド信用性、C00イメージ知覚 と自己イメージの一致 と購買意向との関係を検




企業ブラン ド信頼性は購買意向に最 も強い影響を示 した。
さらに、Pappu et al.(2007)は、多 くの製品で 自国以外の国に生産がシフ トしてい
るが、そのブラン ドが依然 としてグローバル・ブラン ドとして認め られるのは、その
ブラン ドに資産価値および競争優位性を表す強いブラン ド0エクイティが維持されて
いるか らだと指摘 している。彼 らは、C00イメージ (マクロとミクロ)と顧客ベース 0
ブラン ド・エクイティとの相関関係を実証研究によ り明 らかにした。顧客ベース・ブ




いてかな り異なっている。とりわけ、2000年代半ば以降、グローバル 0ブラン ドに焦
点を合わせる研究が増え、グローバル 。ブラン ドは信頼の印であ り、購買行動におけ
るリスクを軽減させる重要な情報の手掛か りとして国際社会で認め られるようになっ
てきている。消費者の購買意思決定プロセスにおいて、C00イメージよ りもグローバ
ル・ ブラン ドの方が購買意向に強い購買促進効果が見 られると言える。
6.C00イメー ジと購買意向の関係に関する研究
C00イメージは製品評価や品質判断に有効である (Agarwal&Sikri,1996;Hamzaoui一
Essoussi,2010;Hui&Zhou,2002;Iyer&Kalita, 1997;Jo,2005;Nagashima, 1970;1977 ;







び購買意向との関係を検証 した。製品品質評価 と購買意向における C00イメージの効
果は確かめ られたと同時に、製品品質評価 に比べて、購買意向に及ぼす効果が比較的
小さいことも分かった。
Lim&Darley(1997)は同様の見解を示 しなが ら、過去の研究では C00イメージの重要
性を強調 しすぎたと主張 した。また、製品水準 (一般的対特殊的)、製品タイプ (産業財、
消費財、あるいはミックス)、 製品の種類 (耐久財、非耐久財、あるいはミックス)が異








価値に影響 し、製品価値を通 して購買意向に影響を及ぼす (Hui&Zhou,2002)。また、Li






















































行 う際に生まれた学問と言える。マーケティングは国内マーケティングか らスター ト

















2003)。グローバ リゼーションを力説 した Levitt(1983)によると、グローバル企業は
全ての場所で、同じ方法で、同じものを売るのをグローバル・マーケティングという。









はな く、グローバル戦略の支援 にローカル戦略を要すると主張 している。国や地域、
政治、法律、言語、文化や伝統または流通政策、販売網な どに違いがあるため、グロ
ーバル 0マー ケティングといえど、世界的範囲での事業活動の完全標準化はありえな
い。む しろ、グローバル 0マー ケティングは主に企業活動の地理的範囲の地球規模化
を指 してお り、その上で、世界的規模を視野に入れた事業活動の調和 と統合を企てな










































図表 8 グローバル・マーケティングの進化 とブラン ドの範囲














































































地 域別 多様性 を








































ド」に分けた 19。 その上、チャネル別ブラン ド展開ないしチャネル専用ブラン ドを開
発 し、商品ブラン ド、施策、売 り方、教育、チェーンス トア契約を店舗特性に合わせ
て差別化 し、各小売業態の棲み分けを図った。
つまり、世界中の多 くの消費者に、資生堂はグローバル 0ブラン ドとしてそのプレ
ステージ感を見せている。高関与購買意思決定において、ブラン ド・イメージと国家
固定観念を分離 し難 く、強 く結び付いている (Samiee,1994;Speece&Nguyen,2005)、そ
のプレステージ感の源には 日本 という国家イメージか らの貢献が少な くないと洞察で
きる。
また、Steenkamp et al.(2003)はブラン ドのグローバル性知覚 (PBG)がブラン ドの購
買意思決定に及ぼす影響について、アメリカと韓国の消費者のデータを用いて実証研
究を行った結果、PBGはブラン ド品質知覚およびプレステージにプラス効果をもた ら





て、C00は最初かつ最重要な情報の手掛 りにな り得る。つまり、グローバル・ フィー
ル ドに事業を展開する際、C00イメージを無視 しては通れない。特に、発展途上国の
消費者は外国ブラン ドを購買する動機はプレステージの獲得である。プレステージを




19「IN SHISEIDOブランド」には、カウンセ リング 。ブランドの 「コスメティック」、量販店、コ








































































り明 らかとなった。中国において も、ブラン ドが市場で魅力となるのは最近の現象で
あるゆえに、投資や ビジネスに関する意思決定において、経済や産業に関連する研究
が 圧 倒 的 に多 くあ る反 面 、 消 費 者 行 動 に 関 す る研 究 は ほ とん ど存 在 しな い
(Zhang, 1996)。
グローバル・ ブラン ドは消費者 に意味のあるシグナル を送 るメカニズムである
(Erdem&Swait,1998)。消費者はブラン ドのグローバル性を知覚することを通 して、ブ
ラン ドの品質とステータス性を感 じ取った上で、ブラン ド購買意向に正の影響を及ぼ
す (Steenkamp et al.,2003)。先進国の消費者に比べて、発展途上国の消費者はブラン
ドをプレステージのシグナルとして用いられる場合が多い (Batra et al。,2000)。つま
り、発展途上国の消費者にとって、先進国の C00イメージは品質波及効果または製品
品質の要約だけでな く、ステータス強化の要因でもある。
一方、情報の手掛か りとしてのブラン ドに関する研究では、主にブラン ド名による
効果の評価 に関わるものであった。グローバル・ブラン ドの定義に関する研究 レビュ
ーでは、「世界規模」という言葉はそれ らの定義の本質を表 しているが、グローバル性
を情報の手掛か りとしての研究は依然として少ない。
とりわけ、中国の消費者はブラン ドの品質やプレステージ性を重要視 しなが ら外国
の製品を購買 している。その際に重要な手掛か りとして考慮すべきなのは、ブラン ド




バイアスの理解 に関するものは圧倒的に多い (Batra et al。,2000;Hamzaoui―Essoussi,
2010;Lin&Sternquist,1994;Speece&Nguyen,2005;Zhang,1996)。消費者が内在的情
報の手掛か りが不足 している場合、価格、ブラン ドや C00イメージといった情報の手
掛か りを用いて製品評価 を行 う。近年、新興国市場の消費者を対象にその消費行動に
関する研究 (例えば、林、2008;李、2012;Li et ale,2011)は増えつつあるが、特に
巨大性を持つ中国市場の消費者の購買行動に関する研究は依然として不十分である。













































































の製品・ブラン ドに対 して持つイメージをその国家のほかの製品にも広が りなが ら一
般化 され、消費者の製品評価 に影響を与える。 ここで特定の国家に対する固定観念よ
り、製品カテゴリーに関する知識の役割がよ り大きくなる。つまり、マクロ C00イメ
ージよ りもミクロ C00イメージの重要性は向上 してきた結果、消費者のブラン ド知識
は中である場合、その知識 とミクロ C00イメージは正の関係を示す (Hlb)。
価格の情報の信用性が低いため、発展途上国 (中国)の消費者は価格 一品質シグナル
という情報の手掛か りをほとんど用いない (Zhou et al.,2002)。Rosenbloom&Haefner
(2009)は米国、ネパール、イン ド、チェコ、ポーラン ドとブルガ リアの外国の教育機
関の学生に対 して、22種類の消費財カテゴリーについて調査を行った結果、高関与型
の耐久消費財カテゴリーにおいて、消費者がグローバル・ブラン ドを購買する高い傾
向を見出している。Erdem et al.(2006)の研究でも、高関与 (PC対ジュース)製品は、
製品選択における不確実性の回避における信頼性の影響が大きいという結果が示され
た。
国境 を越 え る と、 品質 が ブ ラ ン ド化 製 品 の意 味 の重 要 な 一構 成 要 素 とな る
(Strizhakova et al。,2008)。イン ドといった国家の消費者が現地ブラン ドよ りも、外




中国の消費者による外国のブラン ドの消費動機 を調査 した研究 によると、43%の人が
誇示的な心理で外国の高級ブラン ドを消費することが判明 した (茶、2006)。発展途上
国 (例えば、中国、 トルコなど)の消費者は、米国といった先進国のブラン ドを社会的
プレステージ獲得の有効手段 として捉える (Batra et al.,2000)。消費者はブラン ドを
グローバル性知覚 によってそのブラン ドの品質 とステータスを享受する (Steenkamp
et al。,2003)。つまり、グローバル 0ブラン ドか ら単なる品質のラベルを超えて、ス
テータスやプレステージまで及ぶ効果が認識されれば、ブラン ド選択に当たってグロ
ーバル性が重要視される。したがって、仮説 lcが導かれる。消費者の知識が多ければ、
その知識 とグローバル性 とは正の関係にある (Hlc)。
情報の手掛かりと購買意向との関係
発展途上国や ローカル消費者の消費行動の特徴 として、外国ブラン ドが社会地位、
高品質、流行の象徴であるため (Papadopoulos,1993;Verlegh&Steenkamp,1999)、よ り
発達 している国か ら生まれた外国のブラン ドに好感を持ち、選好することが挙げられ
る。仮説 1では、消費者のブラン ド知識の量によって、対応するマクロ C00イメージ、
ミクロ C00イメージとブラン ドのグローバル性 といった情報の手掛か りに正の効果を
-42-
示 した。特に中国では、外国高級ブラン ド消費は自らの社会的 「存在価値」を誇示す













影響について、C00イメージよ りも、ブラン ド信頼性の方が効果は大きい (Li et
al。,2011)。グローバル・ ブラン ドの購買促進要素 として、品質、プレステージ












リズムは無関係にある。中国の南京 (Klein et al.,1998)と大連 (Parker et al.,2011)































1994;Pecotich&Ward,2007)、製品 を認知す る欲求 (Zhang,1997)、製 品の購 買経験
(Hong&Wyer, 1989 ; Johansson et al., 1985 ; Tse&Gorn, 1993 ; Tse&Wilton, 1992)、 C00
イメージや売 り手の親近性 (Han&Terpstra,1988;Rose&Romeo,1992)によって、与え ら
れ′る刺激や情報の手掛か り(例えば、C00ィメージとブラン ド)の効果は異なって くる。
ブラン ド認知の欲求、親近性や購買経験が大きくなればなるほど、ブラン ドに関する
知識 も増えて くると推測できる。ブラン ド認知の欲求はブラン ドヘの関心度 と正の関
係にある (Zhang,1997)。
低関与製品 (バッテ リー)と比べて、高関与製品 (運動シューズ)に対するほど、消費
者が持っているブラン ド知識は多い (Auger et al.,2010)。国際的消費者は高関与型製
品カテゴリーにおいて、グローバル・ ブラン ドを購買す る傾向が強 い (Rosenbloom&
Haefner,2009)。要するに、関与度はブラン ド知識の量を決定する重要な一変数として
見なす ことができ、関与度が高いほど、ブラン ド知識 も次第に増加する。




行動の視座か らは、関与が財やサー ビスに興味を示す ことで顕在化するそれ らへの知
覚価 値 (また は重 要 度)であ る とい う点 にお いて 、 明 らか に通 じる ものが あ る
(Samli,1995)。
Samli(1995)は、ブラン ド決定の関与をブラン ドの訴求力、ブラン ドの快楽的イ ン




















る。マクロ C00イメージは Martin&Eroglu(1993)、ミクロ C00イメージは Nakashima
(1970)によって測定する。ブランドのグローバル性の測定は Han&Terpstra(1988)と
Steenkamp et al。(2003)に基づく。そ して、ェスノセントリズムについては Shimp&
Sharma(1987)の測定項目を採用する。図表 10では、全体の質問項目を示している。
図表 10 アンケー トの質問項目
項 目 アンケー ト質問
ブラン ド知識
1、 日欧米のブラン ドに関心 を持つか
2、 イ ンターネ ッ トやテ レビで 日欧米のブラン ドの広告 をよ く見かけるか
3、 周 りに 日欧米のブラン ドに興味を持つ人が多いか
4、 周 りに 日欧米のブラン ドを持つ人が多いか
5、 ブラン ドを購買す る際、ブラン ドの知名度 を重要視するか
6、 日欧米のブラン ドを所有すると精神的な快楽や満足 も得 られ ると思 うか
7、 日欧米のブラン ドは高品質で信頼に値するか
8、 日欧米のブラン ドの購買経験は豊富であるか
9、 日欧米のブラン ドの原産国を正確 に言えますか












































































































































の差をグループの平均値の差の検定を用いて検証 した。いずれ も 5%水準の有意差が示
された。図表 12はマクロ C00イメージの測定結果である。経済の発展水準、経済環境、
生活水準 といった項 目において、米国は最 も得点が高 く、日本は一番低 くなっている。
一方、製品品質について、 日本は最 も高く評価 される。技術研究水準では、米国は最
も高い得点をもち、 日本は欧州よ り高く評価 されている。全体 として、米国は比較的
優位なマクロ C00イメージ得点を得ている。
図表 12 マクロC00イメージの差検定
ミクロ C00イメージの測定結果は図表 13の通 りである。価格の合理性、技術水準、
国名 経済水準 政治 経済環境 製品品質 生活水準 技術水準
日本 6.34 4.90 5。 09 6.14 6.03 6.31
米 国 6.75 5。 96 5。 30 5.99 6.27 6.60
欧 州 6.37 5.92 5.14 6.04 6.20 6.10





の得点を示 している。 日本については、製品クラスは欧州に劣っているが、米国よ り





























日本 4.78 5.50 4.42 5。79 6.01 5.85 5。06 5.54 5。04
米 国 5。 12 5.77 5.23 5.63 6.35 6.37 5。 83 5。 97 5.58
欧 州 4.86 5.82 5。 72 6.00 6.10 6.09 5.98 5.80 5.82
合 計 4.92 5.70 5。 12 5.81 6.15 6.10 5.62 5。 77 5。48
出所)検定結果に基づき筆者作成
国名 CB流通 CB購買 PB流通 PB購買
日本 6.12 5.96 6.04 5。 86
米 国 6.31 6.18 6.23 6.06
欧 州 6.16 5.99 6.19 5。96
全 体 6.20 6.04 6.15 5。 96
出所)検定結果 に基づき筆者作成
都市 CETl CET2 CET3
北 京 4.33 3.74 3.40
上 海 4.19 3.59 3.51
広 州 4. 16 3.52 3.22






クス回転による探索的因子分析 (exploratory factory analysis:EFA)にかけた。3カ


















に良い、5以上ならモデルの当てはまりが悪い)、 GFI(Goodness of fit index)(0。9
以上なら良好)、 CFI(comparative fit index)(0。9以上なら良好)、 RMSEA(root mean
square error of approximation)(0。08未満採用可、0。05未満で非常に良い適合)を用









(マクロ C00イメージ、ミクロ C00イメージ、ブラン ドのグローバル性)との関係を共
分散構造分析によって明 らかにする。その際、グローバル性を CBとPBに分けて、 日
本、米国と欧州 ごとに検証を行った上で、国や地域間の差の検定を行 う。
因子分析の結果、ブラン ド知識は 2因子か らなっている。1つ目の因子は沢1定項 目 1







の手掛か りを製品評価 に使用 しないか らだ。言い換えれば、購買 リスクを極端に軽減
させたい非専門的消費者 こそ、外在的な情報の手掛か りの役割が果たせる。


























































マクロ C00〈一―間接知識 -1.334no s. 1.914 3. 159
ミクロ C00〈―一間接知識 2.184 3.651 1.420 n. s.
グローバル性〈――間接知識 -0.666n. s. 1。012
マクロC00〈―――直接知識 1.566 no s. -0.081no s. -1.247no s.
クロC00〈――直接知識 0。 114 no s -0。750 no s. no s.












図表 21 共分散構造分析結果 (米国 PB)
図表 20共分散構造分析結果 (日本 PB)
が
'ン











図表 22 共分散構造分析結果 (欧州 PB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果に基づき筆者作成
PB次元での分析によると、CBと類似 した傾向が示される。間接知識 と 3つの手掛か
りとは正の関係にあ りなが ら、直接知識 とグローバル性は負の関係にある。直接知識
とマクロ C00イメージの関係については、 日本 と欧州 とともに負の関係が示される。
図表 23は各国や地域間におけるパ ラメータ間の差の検定の結果を表す。CB次元で
の比較と同じ傾向が見 られる。つまり、間接知識か らマクロ C00イメージヘのパスで
は、欧州 と日本、欧州 と米国の間で有意差があ り、日本 (e=.564)は欧州 (e=。549)より、
欧州は米国 (e=。501)より強い関係が確認された。ミクロC00イメージに向かうパスに
関 して、 日本 と米国、 日本 と欧州の間において有意差があ り、欧州 (e=。674)は日本
(e=.617)より、 日本は米国 (e=。588)より強い関係にある。CB次元 と PB次元に共通 し

















マクロC00〈一一間接知識 -1.156no s. 2. 193 3.298 ***
クロ C00〈――間接知識 2.472 3.920 *** 1.408 no s.
グローバル性〈――間接知識 n. s. -0.047n. s. 0。 760 no s.
マクロ C00〈一一一直接知識 1.341 no s. -1.396n. s.
ミクロC00〈一―直接知識 -0。227 -0.705no s.















モデル 自由度 確 率 CMIN CMIN/DFGFI RMSEA
日本 CB 504 000 797.5071.582 .894 .904 .031
日本 PB 495 .000 713.9931.442 。903 .927 .027
米国 CB 。000 835.4541.668 .883 904 .033
米国 PB .000 827.2241.651 .888 。910 .033
欧州 CB .000 709.5311.408 。905 。949 026
欧州 PB 。000 1.372 970 952 .025
出所)分析結果に基づき筆者作成
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図表 25 中ブランド知識の分析結果 (日本 CB)
出所)分析結果に基づき筆者作成
図表 26 高ブラン ド知識の分析結果 (日本 CB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果に基づき筆者作成















図表 27 中ブランド知識の分析結果 (日本 PB)
高ブラン ド知識の分析結果 (日本 PB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果に基づき筆者作成


























図表 29 中ブランド知識の分析結果 (米国 CB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果 に基づき筆者作成







































図表 33 中ブランド知識群の分析結果 (欧州 CB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果 に基づき筆者作成


























中ブラン ド知識群の分析結果 (欧州 PB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果に基づき筆者作成






























































日本 CB n.s. no s ***
日本 PB n.s ** ***
米国 CB n.s *** ***
米国 PB ** no s *** ***
欧州 CB ** ** no s *** *** ***























モデル 自由度 確 率 CMIN CMIN/DFGFI CFI RMSEA
243 .000 742.0163.054 .947 .957 .034
243 .000 700。069 2.881 。950 .960 .032
出所)分析結果 に基づき筆者作成
図表 39から41までは日本、米国と欧州の CBベースによる共分散構造分析の結果で
ある。3つのモデル とも類似 した傾向を示 している。つまり、マクロC00イメージは
購買意向に影響 しない。ミクロ C00イメージもグローバル性 も購買意向に影響を及ぼ
すが、グローバル性による影響はよ り強い。多母集団の同時分析による差の検定結果
が図表 42に示される。グローバル性による影響では、3国や地域間において差が見 ら
れない。一方、ミクロ C00イメージか ら購買意向に向かうパスでは、 日本 と欧州 とは
有意差あり、欧州 (e=.261)より日本 (e=。292)の方が強い関連が見 られる。
-64-





図表 40 情報の手掛か りと購買意向との関係 (米国 CB)
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図表41 情報の手掛かりと購買意向との関係 (欧州 CB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果に基ブさ筆者作成











〈―一一ミクロC00イメージ -1.224no s. -2.002 -1.348no s.
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図表43 情報の手掛かりと購買意向との関係 (日本 PB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果に基づき筆者作成
図表 44情報の手掛かりと購買意向との関係 (米国 PB)
日本経済本1準 日本経済理:境 日本1製1造品賞 日本技続本撃 日本贅沢さ 臓本りⅢ拳T,鶉プ 日本ステ■タ
日本PB購撻 日本PB流通
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図表45 情報の手掛かりと購買意向との関係 (欧州 PB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)出力結果に基づき筆者作成











〈―――ミクロC00イメージ -2. -2.447 0。075 ne s.













































間接効果 0。067 0。 000
総合効果 0.378 0.437
直接効果 0.222 0.374












調査対象 標準化効果 ミクロC00イメージ グローバル性 エスノセントリズム
日本
直接効果 0.292 0.342 -0.053
間接効果 0。 102 0.009 0.000
総合効果 0.394 0。 351 -0。053
直接効果 0.362 0。 336 -0。066
間接効果 0。 092 0.006 0。 000
総合効果 0.454 0.342 -0。066
米 国
直接効果 0.402 0.434 -0.032
間接効果 0.050 0.003 0.000
総合効果 0.452 0。437 -0。032
直接効果 0.302 0.370 -0.028
間接効果 0。 073 0。 001 0.000
総合効果 0.375 0.371 -0。028
欧 州
直接効果 0.261 0.415 -0.002
間接効果 0.115 0.000 0。 000
総合効果 0.376 0.415 -0。002
直接効果 0.300 0.445 0。 020
間接効果 0. 153 -0。001 0。 000
総合効果 0.452 0.444 0.020
出所)分析結果 に基づき筆者作成


















としての巨大性 と現実のモザイク性 とのギャップが存在する。モザイク性 とは、すな
わち中国市場内における地域の差異の大きさである (り|1端、2009、p.194)22。
したがって、中国の消費者を分析するには、地域間や世代間における差異も検討 し
なければな らない。 ここで、前節までの研究結果を受けて、低知識保有者は 3つの情
報の手掛か りのいずれ も反応 しなかったため、低知識者のデータを除いて、性別、年



































































と呼んでお り、「地域間 レベル」 と 「エ リア間 レベル」
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図表 50 モデルの適合度
モデル名 自由度 確 率 CMIN CMIN/DFGFI RMSEA
性別 CB 486 .0001027.8912.115 0。 919 0。 942 0.027
性号II PB 486 .0001035.2532.130 0.919 0.941 0。 027
地域 CB 729 .0001287.4621.766 0。 901 0。 940 0.022
地域 PB 729 .0001289。078 1.768 0。 902 0.9400。 022
世上千t CB 729 .0001343.7051.843 0.899 0.9350。 023
















パラメータ 女 性 男 性
標準化推定値 標準誤差 検定統計量 確 率 標準化推定値 標準誤差 検定統計量 確 率
日本 CB
ミクロ C00 0。 258 0.334 2.7130.007 0.6850。 854 0.018
グローバル性 0. 127 5。 130 0.451 0。 194 4.409***
日本 PB
ミクロ C00 0.348 3.0280.002 0.8290。 954 2.4660.014
グローバル性 0.3320.131 5。 144 0.5030.213 4. 133***
米国 CB
ミクロ C00 0.5380。 193 4.290*** 0。 213 0。 185 1.4990。 134
グローバル性 0.4560。 103 7.605 0.4440。 128 5.486***
米国 PB
ミクロ C00 0.4360. 188 3.531 -0.0520。 188 -0.3630。 716
グローバル性 0.4340.091 6.998 0。 317 0.095 4.428***
欧州 CB
ミクロ C00 0。 276 0。 173 2.4130.016 0。 231 0。 137 2.0450。 041
グローバル性 0.4030.096 6.386*** 0.5310.098 6.910***
欧州 PB
ミクロ C00 0.3390. 185 2.8740.004 0.2770。 150 2.3880.017
グローバル性 0.3550.096 5.472*** 0。 119 7.786
出所)分析結果に基づき筆者作成
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性別の差の検定によると (図表 52)、米国のブラン ドについて、ミクロ C00イメージ
を情報の手掛か りとして使用する際、男女間の差が有意であるのが分かる。男性はグ
ローバル性のみを重視するが、女性は米国のブラン ドを購買する際に用いる情報の手
掛か りとして、ミクロ C00イメージをグローバル性 と同様に重視 しているようである。
また、欧州 PBにおけるグローバル性の効果に関 して も男女間で有意差が見 られ、男性
(e=.610)は欧州の PBを購買する際、女性 (e=。355)よリブラン ドのグローバル性に重点
を置いている。
図表 52 多母集団同時分析によるパラメータ間の差の検定 (性別)
モデル ミクロ C00イメージ グローバル性
日本 CB no s. ne s.
日本 PB n. s. ne s.
米国 CB no s.
米国 PB no s.





行ってみる (図表 53)。女性の場合、ミクロ C00イメージ、グローバル性 ともに購買意
向を高めるような効果に関 して有意差が見い出されない。一方、男性群では、ミクロ
C00イメージにおいて、CBとPBの両方 とも日本 (CB:e=。685;PB:e=.829)と米国 (CB:e
=。 213,no s。;PB:e一.052,n.se)、日本 と欧州 (CB:e=.231;PB:e=。277)の間で有意差が
見 られた。男性は日本のブラン ドを購買する際、グローバル性 (CB:e=.451;PB:e=.503)
よ りもミクロ C00イメージという情報の手掛か りに重点を置いていると解せる。また、
グローバル性の比較において、PB次元において、米国と日本、米国と欧州では有意差























日本一米国 日本―欧州 米国―欧州 日本一米国 日本―欧州 米国―欧州
女性
no s. n. s. no s. no s.
no s. ne s. no s. no s.
男性
n. s。 n. s.
n. s. no s. ***
モデル























ミクロ C00 0。 2660。 7741.5770。 1150.4080.2553.723 0. 1640.381. 1240.261
グローバル 0。 3270. 1923.489 0.3750。 1384.616 0.3980. 1993.800***
日本 PB
ミクロ C00 0。 2530.7051.5810。 1140.4940.2864。 152 ***0.2680.3381.8890.059
グローバル 0。 4130.2494.69 ***0.3520. 1234。 243 0。 3590. 1703.973
米国 CB
ミクロ C00 0.3810。 2062.6390.008.3770.164 0.0070.4410.4261.8060.071
グローバル 0.4140。 1504.607 0.4380。 1554.580 0.4650. 150.348
米国 PB
ミクロ C00 0。 1970。 2001.3800。 168 0.1581.H20.2660.2200.3950。 9330.351
グローバル 0.3860。 1284.860 0.0993.0990.0020.4300。 1245。 119 ***
欧州 CB
ミクロ C00 0.1530. 1891.069 0。 1842.3700.0180。 1630.2441.0600.289
グローバル 0。 438 5.262 0.4960。 1076。 154 *** 0。 1224.040***
欧州 PB
ミクロ C00 0。 2990。 2001.9420.0520.3810。 2012.5530.OH0。 2440.2641.6150。 106




図表 55 多母集団同時分析によ リパラメータ間の差の検定 (都市別 )
*〉1.96(p〈.05),**〉2.58(p〈.01),***〉3.29(p〈.001),no s。有意差なし
出所)分析結果に基づき筆者作成
国や地域 の差 を確認 した ところ (図表 56)、北京で、PBのグローバル性が購買意向に
及 ぼす影響 に関 して 日本 (e=0。413)と欧州 (e=0.385)との間で有意差が見 られ、 日本の
方がより強い関連性を持つ。また、上海では、PBモデルにおけるミクロC00イメージ
の効果に関して、日本 (e=0。494)と米国 (e=0。148)間で有意差が見 られ、日本の方がよ
り強くなる。







とそれ以外の群 (80年後:e=.293;79年前 :e=。405)との間で有意差が見 られる。また、
モデル
ミクロC00イメージ グローバル性
北京―上海 北京―広州 上海―広州 北京―上海 北京―広州 上海―広州
日本 CB no s. n. s. no s.
日本 PB no s no s. n.s.
米国 CB no s no s. no s. no s.
米国 PB no s. no s. no s.
欧州 CB no s。 no s n. s. no s. n. s. n. s.
欧州 PB no s
モデル ミク
ロC00イメージ グローバル性
日本―米国 日本―欧州 米国―欧州 日本一米国 日本―欧州 米国―欧州
北 京
no s。 n. s. no s. no s. ne s.
n. s. ne s. no s.
上 海
no s no s. no s. no s.
no s no s. ne s
広 州
n.s. n. s. no s. no s.
PB no s. n. s. n. s. ne s.
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グローバル性による影響では、欧州 CB次元による 80年後 (e=。465)と90年後 (e=。420)
の間で有意差が見 られ、80年後にとった影響はやや強い。 ところが、79年前生と 80
年後生とでは、ミクロC00イメージもグローバル性の情報の手掛か りとしての効果が
あり(米国 PBミクロ C00イメージは例外 )、 両世代において有意差が見 られない。国や
地域間の差の検定結果では、同世代の中で唯一有意差が見 られるのは、80年後の群で


























ミクロ C00 0.4050.4162.789 0。 293 2.8420.0040.000 0.010
グローバル 0.3130. 1803.758 0.3810。 1265.546 0.2990.2571.6010. 109
日本 PB
ミクロ C00 0.4430.401 0.0030。 3730.2963.450***0.131 0.389
グローバル 0。 3710.2263.761***0.3290。 1185.094 0.503。 2763.0780.002
米国 CB
ミクロ C00 0.2663.2850.0010.2870.144 0.005 1.010- .0520。 959
グローバル 0.4770. 1754.478***0.4680.0938.066 0.500 1.7470.081
米国 PB
ミクロ C00 0.3440.2331.7220.0850。 1990。 1391.950.051-0。4551.017 0.207
グローバル 0.3880. 1584. 158***0。 4810.0828.409 0。 241 0.221
欧州 CB
ミクロ C00 0.3710. 1762.4970.0130。 3160. 1463.000.003 0.472-1.030。 303
グローバル 0.3740. 1543.717 0。 4650.0857.443***0.4200. 1972.9910.003
欧州 PB
ミクロ C00 0.3270。 2051.9640.0500.3590. 1553.403***0.0670.5130.2290。 819
グローバル 0。 1673.364 0.4670.0877.783***0。 1150。 2941.741
図表 58 多母集団同時分析によリパラメータ間の差の検定 (世代別)
モデル ミクロC00イメージ グローバル性
79前-80後79前-90後 80後-90後 79前-80後79前-90後80後-90後
日本 CB no s. ** n.s. no s. no s
日本 PB no s. no s. no s. no s. no s. no s.
米国 CB n. s. no s. ne s. no s。 n. s. no s.
米国 PB no s. no s。 ne s. n.s. n. s. no s.
欧州 CB no s no s. no s. no s. no s.




図表 59 多母集団同時分析によるパラメータ間の差の検定 (国や地域別)
モデル ミクロC00イメージ グローバル性
日本一米国 日本―欧州 米国―欧州 日本一米国 日本一欧州 米国―欧州
79年前 n. s. no s. no s. n. s. no s。 no s.
n. s. n. s. n. s. no s. n. s.
80年後 no s. n. s. no s. n. s. no s no s.
n. s. n.s. no s. n. s.
90年後
n. s. ne s. n. s. no s. no s. no s。













































































ブラン ド知識によって情報の手掛か りを選択するところにある。中ブラン ド知識層に
おいては、マクロ C00イメージとミクロ C00イメージの効果が混合 していた。高ブラ
ン ド知識層では、グローバル性 とマクロ C00イメージの効果の双方 とも確認された。






究は支持された。つまり、C00イメージは製品評価 に有効であ りなが ら、購買意向に
及ぼす影響は製品評価よ り小さい。本研究で確認 したところ、マクロ C00イメージは
製品評価 に有効であったが、購買意向に結び付かなかった。一方、グローバル性を媒
介 した場合の総合効果を確認 したところ、グローバル性の直接効果 も媒介 した総合効
果 も強い影響を示 した。つまり、現在の中国の消費者にとって、購買行動において、
意思決定を促す決定的な要因とはグローバル性に他な らない。その結果は、発展途上
国の消費者が外国ブラン ドをプレステージや身分を誇示する記号 として消費 している
と解明 した研究 と一致すると言える。つま り、グローバルに事業を拡大する際、ブラ
ン ド特にブラン ドのグローバル性を意識 した上での展開は競争優位性を獲得するのに
欠かせないと示唆された。
消費者エスノセントリズム
本研究では、少な くとも北京、上海 と広州において、消費者エスノセ ン トリズムに
よる購買意向へのマイナス影響が確認されなかった。Parker et al。(2011)も、大連に
おける消費者 によるエスノセ ン トリズムによるマイナス影響を検証 していない。察
(2006)が主張 したように、中国人は消費者エスノセ ン トリズムという感情を持つもの
の、こういった感情はグローバル 。ブラン ドの購買に影響 しないことが立証された。
一方、中国の南京では、アニモシティやエスノセ ン トリズムによる日本製品の評価
と購買意向に負の影響を及ぼした (Klein et al.,1998)。エスノセ ン トリズムとアニモ
シティは非常に似ていて混同されやすい概念である。南京の特殊的な歴史事情か ら考
えれば、南京の消費者はエスノセ ン トリズムよ りも、アニモシティを持っているだろ
う。南京の消費者は日本の製品に対する感情を先入観 として持っていた以上、エスノ
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ない、用いられる情報の手掛か りの重要性 も変化する。欧米のブラン ドにはグローバ
ル性が強調されているところ、 日本のブラン ド購買に強い影響を及ぼしているのはミ
クロ C00イメージである。次に、同様の手掛か りが国や地域 ごとに違いを見せている
のはほとんどPB次元における検証であった。つまり、競争優位性を獲得するには高級
PBの重要性が見 られた。特に、中国の男性向けのマーケティング戦略では、身分誇示
できる高級 PBはよ り好まれるようである。少な くとも調査 した 3都市において CBの
コモディティ化が示唆されるだろう。
また、世代別 にみると、79年前生の回答者では米国 CBのミクロ C00イメージ





間に差が広が りつつある中、少な くとも、グローバル 0ブラン ド消費という視点か ら
は両者間の差は見 られない。 この結果は Yang et al.(2005)の分析結果 と一致 した。
彼 らは 18歳か ら35歳までの消費者層と55歳以上の消費者層との間で消費行動を比較
分析 した結果、55歳以上の回答者はブラン ド消費において若い世代の回答者 とかな り
類似 しているという。55歳以上の回答者は国内ブラン ドよ りも外国ブラン ドを選好 し
てお り(特にヨーグル ト)、 価格が高いものの、消費者が購買意思決定において製品品
質とブラン ド。イメージをもっと重要視するだろうと彼 らは強調 した。 したがって、
80年後の消費者が消費をリー ドする牽引力と標榜されているだけに、79年前生まれの
潜在消費力は軽視 されて しまう。今まで重要視 されていなかった 79年前生まれの消費
者層を取 り巻 くマーケティング戦略の重要性が示唆された。
したがって、C00イメージであれ、グローバル・ブラン ドであれ、国家、消費者、
時代などの変化 に伴 いなが ら付与される意味も、果た している役割 も変化する。 この
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変化を無視 した海外事業展開で競合に勝てる可能性は少ない。中国は広いだけに、地





つかの研究意義な らびに研究課題を挙げてみたい。第 1に、ブラン ド知識の効果が検
証できた。低知識では情報の手掛か りが無効 とな り、高知識群ではグローバル性の強
い影響力が見 られた。第 2に、調査対象地域が適切であった点が関係する。すなわち、
他の都市に比較 して、ブラン ド知識を豊富に保有 していると予想 される北京、上海、




ブラン ド購買力の高いこれ ら3都市でのみ実施 したため、中国の一部の消費者の行動










え られる。なぜな らば、図表 37に示されているように、中 0高消費者群が持っている
知識はマクロ C00イメージと正の関係にあるか らだ。つまり、外国製品の購買プロセ
スにおいて、消費者は最初の段階にどの製品を考慮集合に入れるかという意思決定を
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付録(因子分析結果と信頼性係数クロンバックα)
図表 1 探索的因子分析の結果と信頼性 (日本 CB)
因子抽出法:主因子法  回転法:Kaiserの正規化を伴うフ゜ロマックス法
出所)因子分析の結果に基づき筆者作成
図表 2 探索 的 因子 分 析 の結 果 と信頼 性 (日本 PB)
因子抽出法:主因子法  回転法:Kaiserの正規化を伴 うプロマックス法
出所)因子分析の結果 に基づき筆者作成
採択された項 日

























































































































































































































































































図表3 探索的因子分析の結果と信頼性 (米国 CB)
採択された項 日
第 1因子 第2因子 第3因子 第4因子 第5因子 信頼性係数












































































































































図表 4 探索的因子分析の結果 と信頼性 (米国 PB)
採択された項 目
第 1因子 第2因子 第3因子 第4因子 第5因子 信頼性係数















































































































































因子抽出法:主因子法  回転法:Kaiserの正規化 を伴 うフ゜ロマックス法
出所)因子分析の結果 に基づき筆者作成
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図表5 探索的因子分析の結果と信頼性 (欧州 CB)
採択 された項 目















































































































































図表 6 探索的因子分析の結果と信頼性 (欧州 PB)
採択された項目
第1因子 第2因子 第3因子 第4因子 第5因子 信頼性係数
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